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บทคดัย่อ 
 

การค้นควา้อิสระคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ
ผูห้ญิงในอ าเภอเมืองล าปางในการซ้ือผลิตภณัฑ์ต้านร้ิวรอยบนใบหน้า โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือ ซ่ึงเก็บขอ้มูลจากประชากรเพศหญิงท่ีมีอายุระหว่าง 25-60 ปี ท่ีอาศยัในอ าเภอเมืองล าปาง
และเคยซ้ือผลิตภณัฑ์ตา้นร้ิวรอยบนใบหน้า จ านวน 400 คน จากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดม้าวเิคราะห์โดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉล่ีย (Mean) และวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ F-test (One-way ANOVA) เพื่อทดสอบ
ความแตกต่างระหว่างส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อกลุ่มตัวอย่างกับข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผูต้อบ
แบบสอบถาม ประกอบดว้ย อายุ ระดบัการศึกษา และอาชีพ และใช้สถิติ Independent Sample t-test 
เพื่อทดสอบความแตกต่างของส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อกลุ่มตวัอยา่งกบัขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑต์า้นร้ิวรอยบนใบหนา้ ประกอบดว้ย ประเภทของผลิตภณัฑต์า้นร้ิวรอยบนใบหนา้ 

 ผลการศึกษา พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25-29 ปี  มี
สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนกังานของรัฐ และมีรายได้
เฉล่ีย 10,000 – 20,000 บาท  

ผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ต้านร้ิวรอยบนใบหน้า พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามใช้ผลิตภณัฑ์ตา้นร้ิวรอยบริเวณผิวหน้า ส่วนใหญ่ใช้ยี่ห้อผลิตภณัฑ์ตา้นร้ิวรอย ยี่ห้อ 
OLAY โดยการเลือก ซ้ือผลิตภัณฑ์ ต้าน ร้ิวรอยบนใบหน้ าจาก เคาน์ เตอร์ เค ร่ืองส าอางใน
ห้างสรรพสินคา้ มีการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ตา้นร้ิวรอยบนใบหนา้ท่ีใชอ้ยูเ่ม่ือใกลจ้ะหมดหรือหมดแลว้ 
มีความถ่ีในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ตา้นร้ิวรอยบริเวณผิวหนา้ 2-3 คร้ังต่อเดือน โดยมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียใน
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การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ตา้นร้ิวรอยบนใบหนา้คร้ังละ 1,000 -2,000 บาท มีการตดัสินใจในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ตา้นร้ิวรอยบนใบหนา้ดว้ยตนเอง ใชผ้ลิตภณัฑ์ตา้นร้ิวรอยบนใบหน้า เพื่อป้องกนัร้ิวรอยท่ี
อาจเกิดบนใบหนา้ก่อนวยัอนัควร และรู้จกัผลิตภณัฑ์ตา้นร้ิวรอยบนใบหนา้จากการท่ีมีคนแนะน าให้
รู้จกั 

 ผลการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ตา้นร้ิวรอยบนใบหนา้ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาดในภาพรวม อยู่ในระดบั
มาก โดยส่วนประสมการตลาดมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากทุกด้าน เรียงล าดบั คือ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั 
  เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยของส่วนประสมการตลาดในแต่ละดา้น พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ์
ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มีความปลอดภยัในการใช้ และไม่ท าให้เกิดอาการแพ ้หรือระคายเคืองของ
ผิวหนัง ด้านราคาท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพท่ีได้รับ ด้านการส่งเสริม
การตลาดท่ีมีคา่เฉล่ียสูงสุด คือ การให้ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และการบริการของพนกังานขาย และ
ดา้นการจดัจ าหน่ายท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ความสะดวกสบายในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
  ผลการศึกษาปัญหาท่ีผูต้อบแบบสอบถามพบซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ตา้นร้ิวรอยบนใบหนา้ พบวา่ ผลิตภณัฑ์ตา้นร้ิวรอยบนใบหนา้ท่ีมีจ  าหน่ายในทอ้งตลาดมกัมีราคาแพง
ไม่เหมาะสมกบัคุณภาพท่ีไดรั้บและผลิตภณัฑต์า้นร้ิวรอยบนใบหนา้มกัมีราคาแพงเม่ือเปรียบเทียบกบั
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ABSTRACT 
 

 The objective of this independent study was to study marketing mix factors that affected 
women in Mueang Lampang District towards buying anti-agin facial products.  The data was 
collected by questionnaire distributed to 400 women, 25-60 years old, living in Mueang Lampang 
District who had bought anti-aging facial products.  The data was then analysed using descriptive 
statistics namely frequency, percentage and mean.  F-test (One-way ANOVA) was used to analyse 
the differences in the questionnaire respondents’ general information, which were age, education 
and career towards marketing mix.  Independent Sample T-test was used to analyse the differences 
in the respondents’ buying behaviour (type of anti-aging facial product) towards marketing mix. 
 The results of the study showed that most questionnaire respondents were 25-29 years old, 
single, with Bachelor’s degree.  They were government officials or state enterprise employees, with 
monthly income of 10,000-20,000 baht. 
 The study of their buying behaviour showed that the respondents bought Olay the most.  
They bought the product at cosmetic counters in department stores.  They bought the product when 
they almost ran out of it and bought the product 2-3 times a month.  They spent 1,000-2,000 baht 
per purchase.  They made decision to buy themselves and the reason for buying was to prevent 
wrinkles.   They knew about the product from acquaintances. 
 The study of marketing mix showed that the respondents ranked the overall marketing mix 
at the high level, in the following order: marketing promotion, product, price, and place.  For each 
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category, the highest ranked sub-factors were as follows.  For product, the product was allergy-free.  
For price, the price matched the quality.  For marketing promotion, information about the product 
and the service by salespeople were given.  For place, it was convenient to buy the product. 
 For problems in buying anti-aging facial products, the respondents said the price was too 
high for the quality and the quantity of the product. 
 


